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POVZETEK
V diplomskem delu obravnavam oblikovanje celostne grafične podobe blagovne znamke 
Datum, ki ponuja pisarniški pribor za najstnice.
Cilj diplomskega dela je razviti vizualno identiteto znamke in oblikovati njene izdelke.
V diplomskem delu najprej opišem pomen blagovne znamke, vizualne identitete in elementov 
celostne grafične podobe, nato pa se posvetim analizi ciljne skupine in ponudbe na trgu.
Oblikovalski del zajema razvoj znaka oziroma logotipa, pomožnih znakov, priložnostnih 
tiskovin, oblikovanje pisarniškega pribora, zasnovo spletne strani in spletnega programa za 
personificiran planer.
Rezultat dela je oblikovanje celostne grafične podobe blagovne znamke Datum s fizično 
izvedbo priložnostnih tiskovin in pisarniškega pribora.
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ABSTRACT
The thesis focuses on designing a complete brand identity for a personal stationery brand, 
Datum, for teenagers. 
The purpose of the thesis is to design a visual identity for the brand, create a line of products, 
and make a prototype series of the items designed.
First, I discuss the purpose of brands and their visual identities and continue analysing the 
current market.
The analytical part of the thesis consists of designing a logotype, secondary symbols, 
business stationery, line of products, website homepage, and a web program for the brand’s 
customised planner.
The result of my work is a designed brand identity and product prototypes for the Datum brand.
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1 UVOD
V diplomskem delu z naslovom Oblikovanje papirne kolekcije za pisarno sem želela zaobjeti 
tržni, predvsem pa oblikovalski vidik razvoja blagovne znamke ter razviti celostno grafično 
podobo vključno z oblikovanjem linije izdelkov za blagovno znamko, ki sem jo zasnovala.
Diplomsko delo je sestavljeno iz treh delov.  V prvem delu so razjasnjeni in opisani osnovni 
pojmi, terminologija in sestavni deli določenih elementov. Drugi, analitično-raziskovalni del 
se osredotoča na analizo trga in konkurence. Tretji del je sestavljen iz opisa oblikovalske 
prakse, ki predstavlja konceptualizacijo predhodnega analitičnega dela in oblikovalskih izhodišč.
Cilj naloge je zasnovati blagovno znamko podjetja s pisarniškim priborom za najstnice, oblikovati 
njegovo celostno grafično podobo, skupaj s poslovnimi tiskovinami in naborom izdelkov. 
Začela sem z oblikovanjem logotipa, ki mi je služil kot oblikovna osnova, iz katere sem 
izhajala pri oblikovanju ostalih elementov, kot so osnovni likovni elementi blagovne znamke 
Datum, ikone horoskopov in ilustracije. Oblikovane elemente sem uporabila na vseh izdelkih 
v seriji in jih s tem povezala v koherentno celoto. 
Poslovne tiskovine in pisarniški pribor sem na koncu tudi izvedla v prototipni verziji. Tako so 
nastali dopisni list, vizitka, planer, dnevnik, stenski in namizni koledar, voščilnice, ovojnice 
ter zasnova spletne strani in programa za personalizacijo.
Rezultat diplomskega dela je odkrita in izdelana celostna grafična podoba blagovne znamke s 
pisarniškim priborom za najstnice in izvedba nabora produktov.
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2	 TEORETIČNI	DEL
2.1 POMEN BLAGOVNE ZNAMKE
Najpreprostejši namen blagovne znamke je zagotoviti prepoznavnost določenega izdelka, 
storitve ali ideje, ki ima popolnoma samosvojo, v nečem značilno tehnološko in psihološko 
vrednost, po kateri se razlikuje od konkurenčnih izdelkov, storitev ali idej. Namen blagovne 
znamke sega daleč v preteklost, in sicer da sporoča in brani lastništvo, avtorstvo ali izvor 
izdelkov in storitev. 
Ljudje izdelke pogosto izbirajo na podlagi zaznane kot realne vrednosti. S pravo blagovno 
znamko lahko podjetja dvignejo zaznano vrednost izdelkov in vzpostavijo pozitivno razmerje 
s svojimi strankami in to razmerje negujejo v dolgoročno zavezništvo. 
Za izdelke in storitve, ki imajo močno identiteto blagovne znamke, je prav identiteta tista, 
na katero ljudje pomislijo prej kot na sam izdelek. Ne da bi znak (logo) sploh videli, obstaja 
velika verjetnost, da bomo v mislih imeli natančno sliko, kako je ta videti. 
Jernej REPOVŠ, Kako nastaja in deluje učinkovita, tržno usmerjena celostna grafična podoba kot del 
simboličnega identitetnega sistema, Ljubljana 1995, str. 59-60.
David  AIREY, Logo design love: a guide to creating iconic brand identities, USA 2010, str. 8.
Prav tam, str. 10.
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2.2 VIZUALNA IDENTITETA
Identiteta podjetja narekuje mnenje javnosti o podjetju. Značaj identitete se odraža v vseh 
delih podjetja: v produktih, nepremičninah in komunikacijah. Slika podjetja je torej projekcija 
njegove identitete.  
Termina korporativne in vizualne identitete se pogosto uporabljata vzajemno. V resnici je 
termin »korporativna identiteta« širši, saj je v njem zajeta tudi vizualna identiteta, ki je vidni 
del celote – korporativne identitete. 
Glavni namen vizualne identitete je uporabniku sporočati pomen znamke. 
Dobra vizualna identiteta je zapomnljiva, avtentična, ima pomen, se razlikuje od 
konkurence, je trajnostna, prilagodljiva in doda vrednost. Omogoča vzpostavitev prepoznavnosti 
skozi različne kulture in navade. Vizualna identiteta je močno, vsestransko orodje, ki ga 
je treba upravljati in vanj vlagati.  
Vizualne oznake se za prepoznavnost uporabljajo že stoletja. V srednjem veku so bile 
lastniške oznake obvezne in so cehom omogočale nadzor nad trgovino. Do 18. stoletja je 
praktično vsak trgovec imel izoblikovano blagovno znamko ali žig. 
Industrijska revolucija je z masovno proizvodnjo in trženjem povečala pomen in vrednost blagovnih 
znamk za vizualno identifikacijo. Sistem vizualnih identifikacij, ki se je začel v petdesetih letih 
prejšnjega stoletja, je blagovno znamko pripeljal še mnogo dlje od znakov in simbolov. 
Znaki blagovnih znamk nas obkrožajo vsepovsod, od znamk oblačil in čevljev do televizijskih 
oddaj in računalnikov. Od trenutka, ko se zjutraj prebudimo, pa vse do trenutka, ko zaspimo, 
so prisotni v vsakem trenutku našega bivanja. Povprečen Američan na dan vidi 16.000 oglasov, 
logov in znamk. 
Per MOLLERUP, The corporate design programme, Copenhagen 1999, str. 12.
Prav tam, str. 12.
Alina WHEELER, Designing brand identiy: an esential guide for the whole branding team,        
New Jeresy 2003, str. 4.
Prav tam, str. 4.
Philip B. MEGGS, A history of graphic design, New Jeresy 2006, str. 25, 289.
Prav tam, str. 289.
AIREY 2010, op. 2, str. 2.
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Revija Routers je leta 1997 razglasila, da je človeštvu v zadnjih 30 letih uspelo ustvariti več 
informacij kot v 5.000 letih zgodovine poprej. Ker človeštvo danes proizvaja tolikšno količino 
podatkov, opažamo zaščitne znake, ki so si med seboj zelo podobni. To predstavlja težavo za 
podjetja, ki se poskušajo vizualno razlikovati, hkrati pa ustvarja priložnost za oblikovalce, ki 
so dovolj vešči, da ustvarijo dizajn, ki izstopa iz množice. 
    AIREY 2010, op. 2, str. 7.11
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2.3	 CELOSTNA	GRAFIČNA	PODOBA
Celostna grafična podoba je del simbolnega identitetnega sistema, ki vključuje izključno 
organizirane vizualne dražljaje, ki jih v likovne strukture vkodirajo grafični oblikovalci.
Celostna grafična podoba odgovarja na vprašanja o zgodbi podjetja, sporočilnosti, prepoznavnosti, 
strategiji, zakaj je določeno podjetje boljše od svoje konkurence. Osnovni elementi celostne 
grafične podobe so znak, simbol, logo, logotip, barva, tipografija, slogan in poslovne tiskovine. 
Med njene pomembne dele sodi tudi spletna stran in spletni oglasi, ki predstavljajo ključno 
vlogo v sodobnem oglaševanju.
Za celostno grafično podobo je pomembno, da deluje enotno, saj tako veča prepoznavnost 
podjetja in s tem tržno vrednost.
Jernej Repovš, predsednik in regionalni kreativni direktor marketinške agencije Studio Marketing 
JWT, navaja, da je za oblikovanje uspešne grafične podobe treba upoštevati referenčni trikotnik, 
ki ga sestavljajo celostna podoba, realna identiteta in simboli – identitetni sistem organizacije 
ali podjetja. To so ključni dejavniki, ki opredeljujejo podjetje in vplivajo na njegovo uspešnost. 
Referenčni trikotnik prikazuje medsebojni vpliv teh dejavnikov, pomembna pa je vzpostavitev 
odnosa med dejavniki.  
REPOVŠ 1995, op. 1, str. 21.
Prav tam, str. 16.
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2.4 LOGOTIP
Logotip je zaščitni napis blagovne znamke, ki sestoji iz besedila, tipografije, slike, barve, 
konteksta ter statičnih in dinamičnih elementov. Biti mora preprost, pregleden, berljiv, čitljiv 
pri pomanjšavi, zapomnljiv, delovati mora profesionalno, podjetje prikazovati v pozitivni 
luči in ga ločevati od konkurenčnih podjetij na trgu. Prav tako mora identificirati osnove 
informacije o podjetju, kot so: panoga, s katero se podjetje ukvarja, katere storitve ponuja, 
njegovo ciljno demografsko skupino in vrednote. Logo je lahko zastava podjetja, podpis ali 
cestni znak, s katerim si lažje zapomnemo podjetje.
ELEMENTI OBLIKOVANJA ZNAKA
Poznamo sedem načel oblikovanja znaka po Davidu Aireyju. To so: preprostost, primernost, 
tradicionalnost, prepoznavnost, zapomnljivost, majhnost in osredotočenost na eno stvar.
Preprostost: preprost logotip je prepoznaven, zapomnljiv in vsestranski, kar omogoča preprosto 
rabo na množičnih tiskovinah, kot so vizitke, plakati, broške itd. 
Primernost: logotip podjetja mora biti skladen s podjetjem, ki ga zastopa. Javnosti, naročniku 
in ciljni skupini mora sporočati, s čim se podjetje ukvarja. 
Tradicionalnost: znak mora podjetje spremljati skozi celotno obdobje njegovega delovanja, 
zato je trende v grafičnem oblikovanju bolje opustiti in se posvetiti oblikovanju, ki je večno. 
Prepoznavnost: prepoznaven znak ločuje podjetje od konkurenčnih podjetij na trgu in natančno 
prikazuje njegovo poslovno strategijo. 
Zapomnljivost: opazovalec si mora znak zapomni že ob enem samem pogledu nanj. 
Majhnost: logotip, ki deluje dobro tudi, če ga pomanjšamo, govori o dobri prilagodljivosti, ki 
je za naročnika pomembna, saj mu na dolgi rok prihrani veliko časa in sredstev. Pri ustvarjanju 
vsestranskega logotipa je preprostost ključna. Močen in vsestranski logotip deluje brez izgube 
podrobnosti pri najmanjši velikosti, ki je približno en centimeter.  
Osredotočenost na eno stvar: oblikovanje, ki izstopa iz množice, vključuje le eno samo lastnost, 
ki mu pomaga, da izstopa. 
    AIREY 2010, op. 2, str. 22.14
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2.5 ANALIZA BARV
Barve so pomemben del vizualnega nagovora znotraj celostne grafične podobe organizacij. 
Barve same po sebi in tudi v odnosu z drugimi barvami pripomorejo k večji učljivosti, 
prepoznavnosti, različnosti, berljivosti in referenčnosti simbolov in celostnih grafičnih podob. 
Barve vzbujajo čustveno dojemanje podob in oblikovalcu pomagajo izraziti osebnost 
blagovne znamke. Barve stimulirajo zaznavanje in spodbujajo tvorjenje asociacij na znamko 
ter povečujejo raznolikost med podobami posameznih znamk. Kot potrošniki si barvo hitro 
zapomnimo, pušča pa tudi niz vtisov, spomine in asociacije. V zaporedju vizualnega zaznavanja 
možgani najprej prepoznajo obliko, nato barvo in šele zatem vsebino. Izbira barve pri načrtovanju 
vizualne podobe podjetja je zato še kako pomembna.  
Barve, ki sem jih izbrala za paleto celostne grafične podobe, so kombinacija modre, rumene 
in rdeče. Gre torej za primarni sestav z dodano rožnato barvo. Izbrana barvana paleta tvori 
kreativne učinke klasičnosti, romantičnosti in elegance.
KLASIKA
Klasične barvne kombinacije so odraz moči in ugleda. Kot najpomembnejša barva se v njih 
pojavlja kraljevo modra, ki je tudi v kombinaciji z drugimi barvami vedno zelo izrazita. 
Klasične barve izražajo resnico, odgovornost in zaupanje. Zaradi bližine zelene barve v barvnem 
krogu modra vzbuja občutek trajnosti, stabilnosti in moči.  
ROMANTIKA
Če rdeči barvi dodajamo različne količine bele, dobimo rožnato barvo, ki je svetlejša kakovost 
rdeče. Tako kot rdeča tudi rožnata barva vzbuja zanimanje in vznemirjenje, vendar na prikrit 
in nežnejši način.  
REPOVŠ 1995, op. 12, str. 92.
WHEELER 2003, op. 6, str. 150.
Bride M. WHELAN, Barvna harmonija 2: priročnik za ustvarjanje kreativnih barvnih kombinacij, Massachusetts 
1994, str. 86.
Prav tam, str. 34.
15
16
17
18
15
16
17
18
14
ELEGANCA
V elegantnih barvnih kombinacijah se pojavljajo le najnežnejši odtenki, ki se skladajo z 
večino drugih barv, in predstavljajo zelo uporabno alternativo akromatični beli ali sivi shemi. 
Nežni odtenki dajejo vtis lagodnosti in razkošja s pridihom klasike.
Jean Bourges, pisatelj knjige Color bytes: blending the art and science of color, razdeli barvo 
glede na barvno vrednost na štiri dele in predstavi občutke, ki jih posamezni odtenki v nas vzbujajo.
RDEČA
Mauve: drznost, eleganca, impresivnost, mračnost.
Magenta: romantičnost, očarljivost, občutljivost, optimističnost.
Krimson rdeča: moč, agresivnost, dinamičnost, dramatičnost.
Škrlatno rdeča: živost, svetlost, prepričljivost, pozitivnost, učinkovitost.
Poster rdeča: popularnost, nevarnost, glasnost, razburljivost.
RUMENA
Koralna: divjost, ognjevitost, strast, eksplozivnost, zmagoslavje.
Oranžna: mamljivost, živahnost, sladkost.
Oker: izobilje, rodovitnost, uspeh.
Zlata: veselje, sončnost, bogastvo, razkošnost, negotovost
Rumena: razburljivost, navdih, kislost, napetost, ostrost.
ZELENA
Limeta: mladost, svežina, naivnost, ostrina, čistoča, živahnost.
Listnato zelena: naravnost, zanesljivost, varnost, zdravje.
Morsko zelena: zrelost, moč, urbano, gibanje, nemir.
Emerald: briljantnost, dragocenost, modrost, večnost.
Teal: primitivnost, intuitivnost, starodavnost, estetskost, ostrost.
MODRA
Ciano modra: ostrost, čistost, hlad, trdnost, analitičnost, intelekt.
Nebesno modra: resnica, iskrenost, mir, čistoča.
Ultramarin: čudovitost, sočutnost, dostojanstvenost, gibanje, duševnost.
Violet: resnobnost, premišljenost, muhastost, tihost.
Purple: vodilnost, veličastnost, nadrejenost.
 
WHELAN, op. 17, str. 62.
Jean BOURGES, Color bytes: blending the art and science of color, Forest Hills 1997, str. 20–70.
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2.6 TIPOGRAFIJA
Celostna grafična podoba dobi svojo značilno pojavnost, ki izraža želeno realno identiteto 
organizacije šele z opredeljeno značilno tipografsko podobo komunikacijskih sredstev, ki daje 
vtis načrtovane, vedno prepoznavne urejenosti likovnega gradiva, ki se po svoji podobi razlikuje 
od tipografske podobe komunikacijskih sredstev drugih organizacij.  
K tipografiji sodi urejanje vseh tipografskih elementov, kot so izbira črkovne družine, velikost 
pisave, naslonila, vizualne hierarhije, širiea besedila, črkovnih presledkov in členitve besedila. 
Tipografija mora biti berljiva, skladna z ostalimi elementi, celovita, prilagodljiva in prepoznavna. 
Za naslove, podnaslove in besedilo je priporočljivo uporabljati dve ali tri različne pisave.
Velikost pisave pri tem temelji na ravnotežju med pomembnostjo sporočila in njegovim okoljem. 
Primarna tipografija odraža vizualno podobo znamke in se uporablja za naslove. Sekundarna 
tipografija dopolnjuje primarno in se uporablja za besedilo. Terciarna tipografija se uporablja 
za poudarke.
Pri izbiri različnih pisav je pomembno, da se pisave med seboj dopolnjujejo in krepijo atmosfero 
(minimalistično, moderno, starinsko, uradno, otroško, romantično, prefinjeno itd.).
23 
    REPOVŠ 1995, op. 12, str. 122.
    Roger PARKER in Carrie BEVERLY, Grafično oblikovanje, North Carolina 1998, str. 68.
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2.7 POSLOVNE TISKOVINE
S poslovnimi tiskovinami, ki morajo biti informativne in grafično učinkovite, uveljavimo 
slog in namen podjetja. Poslovne tiskovine morajo odražati filozofijo in način poslovanja 
določenega podjetja. 
Med poslovne tiskovine štejemo vizitko, dopisni list in ovojnico. Poslovne tiskovine 
vsebujejo podatke, kot so: znak, ime podjetja, naslov, poštna številka, številka poštnega predala, 
telefonska številka, številka telefaksa in internetni naslov.
    PARKER 1998, op. 23, str. 251.24 
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3 RAZISKOVALNI DEL
3.1 ANALIZA TRGA
Pred začetkom oblikovanja pisarniškega pribora sem opravila analizo trga in preučila sodobne 
načine komunikacije med najstnicami. V pogovoru in anketi sem udeleženkam zastavila devet 
vprašanj, ki zadevajo estetiko komunikacije in družabna omrežja. Spletna anketa je  priložena 
v prilogi (priloga A).
Zbrani rezultati v pogovoru (v katerem je sodelovalo šest udeleženk, starih od 14 do 20 let) 
in spletni anketi (v kateri je sodelovalo devet udeleženk, starih od 14 do 20 let) so pokazali 
rezultate, opisane spodaj.
Najraje nosijo oblačila v temni barvi, s klasičnimi potiski (črte, pike, rože), oblačila z napisi v 
sans serifni pisavi, motivacijskimi napisi, vintage in moška oblačila.
Na ozadju telefona in računalnika imajo fotografije slikarskih del, rož, narave, partnerja, 
družine, fotografije z izleta, sliko iz Tumblerja, mesto, kamor želijo iti, fotografijo hišnega 
ljubljenčka, ozadje v pastelnih barvah ali geometrijske like.
Kratice, ki jih uporabljajo, so: OMG, LOL, DC, BV, BRB, TNX, WTF, JK, LMK, TF, JBG, 
FML, TMI, SMZ, BTV, MKM, MKT.
Slengovske in prevzete besede, ki jih uporabljajo, so: kul, ful, dbest, prfoksa, majkemi, lit, 
steez, bejsikli, kmon, valda, frendi, fensi, furam, skrolanje, fiks, ekstra, dab, slabš, boi, zakon, 
bolano, damn, hashtag, mood, fleek, najs, kjut, fajn.
Fraze, ki jih uporabljajo, so: gud je, čist hudo, maš to, slajda v dmze, posta slikco, pejmo v 
šoping, insta stori, kok hudo, dej ne tež, kere fore, vidma pol, grem dam, sam greš, tole je pa 
fino.
Najljubši so jim novi smeški: premražen, zaljubljen, glavobol, vroče mi je in ostali, kot so: 
srček, smeh z jokom, dekle, ki se drži za glavo, samorog, srčaste oči, mačka s srčastimi očmi, 
iztrebek, poljub, odlično, vijoličasto srce, palec, vesel, žalosten, roža, letalo, ogenj, čarobni 
prah, groza, ne vem, aplavz, hudiček, opica si pokriva oči, kaplja znoja, kaplje, nohti, šopek.
Emojiji, ki še ne obstajajo in si jih želijo, so: voda, McDonalds, kazalnik lokacije, prekrižani 
prsti, daj petko, makaron, obrvi, več emojijev oblek, rožic, živali, ličil, smeškov denar v očeh, 
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začuden, zadrega, iztrebek v različnih barvah ter več opic.
Kot popularne stvari med vrstniki so označile telefon, računalnik, dejavnost na družabnih 
omrežjih, serije Riverdale, Chicago fire (Gasilci v Chicagu), internetno storitev Netflix, 
nakupovanje, ličila, uhane, sebke, avokado, čevlje znamke Superstar, Ugg in Timberland, 
očala brez dioptrije, kape s cofom, sveče Yankee, nego obraza, pitje kave in čaja, avtomobile, 
potovanja, druženje, obiskovanje razstav, koncertov, kino predstav, poslušanje glasbe, igranje 
kitare, klavirja, fotografiranje, branje knjig, pisanje planerja, ustvarjanje, barvna pisala, lepilne 
trakove Washi tape, šport, vožnjo kolesa, rolanje, ples, plezanje ter sprehode v naravi.
Na družabnih omrežjih obožujejo filtre za obraz in barvne filtre, gife, zbiranje ognja na 
Snapchatu, v opis profila pišejo imena prijateljev, družinskih članov in dodajo veliko srčkov, 
ko omenijo določeno osebo, to osebo obvezno označijo z znakom @ in uporabniškim imenom, 
rade s prijatelji delijo sebke in pripišejo: »addnite mi ga/-jo!«
19
3.2 ANALIZA GLOBALNE KONKURENCE
Globalne analize trga sem se lotila s prebiranjem člankov o svetovno znanih ponudnikih 
pisarniškega pribora in planerjev. Na spletu sem obiskala njihove spletne strani in si izpisala 
ključne podatke, kot so izjava o oblikovanju in informacije o ponudbi.
MOLESKINE
Izjava o oblikovanju (design statement): A global multi-category, multi-channel brand, 
contributing to the development and sharing of human knowledge and culture.   (Prevod: 
Globalna, več kategorična in večkanalna znamka, ki prispeva k razvoju in deljenju znanja 
in kulture.)
Linija izdelkov: dnevni planer, tedenski planer, 12-mesečni planer, 18-mesečni planer, klasični 
zvezki, planerji in zvezki v posebni izdaji (007, Looney Tunes, Harry Potter, Astro Boy, Super 
Mario, Dr. Seuss, Transformers, Pokémon, Barbie, Monopoly), tematski zvezki (Passion 
Journuals: Wine, Wellness, Book, Baby, Wedding, Travel, Recipe, Ocean Blue, Coffe Brown), 
mestni zvezki z zemljevidom (New York, Paris, London, Hong Kong, Berlin, Roma).
Poleg planerjev, zvezkov in ostalega pisarniškega pribora so na voljo tudi knjige o arhitekturi, 
grafičnem oblikovanju, ilustraciji in številni dodatki, kot so torbe, nahrbtniki, denarnice, očala, 
steklenice za vodo, polnilci za telefon in ovitki za telefon ter računalnik.
LEUCHTTURM1917
Izjava o oblikovanju: Experience and consistency are important requirements for quality. 
Quality gives ideas a solid foundation on which they can develop. We are convinced that small 
details can make a big difference.   (Prevod: Izkušnje in doslednost so pomembne zahteve za 
kakovost. Kakovost zagotovi idejam trdno osnovo, na kateri se lahko razvijajo. Prepričani 
smo, da lahko majhne podrobnosti naredijo veliko razliko.)
Linija izdelkov: dnevni planer, tedenski planer, mesečni planer, študijski planer.
Zvezki s platnicami iz različnih materialov v formatih A 4, A 5, A 6, A 7, B 5 in B 6.
Lorenzo VIGLIONE, The Moleskine journey: past, present, future, Dieteren, 13. 12. 2017, dostopno na 
<https://www.dieteren.com/sites/default/files/moleskine_lorenzo_viglione.pdf> (26. 6. 2019).
Leuchtturm1917, dostopno na <https://www.leuchtturm1917.us/about-us/> (26. 6. 2019).
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Posebni zvezki (usnjene platnice, mreža iz rdečih pik, oštevilčene strani, skicirke, knjiga 
stikov, bullet journual (dnevnik seznamov), Some lines a day – 5 year Memory Book (Nekaj 
vrstic na dan – 5 letna spominska knjiga)).
Zvezke je mogoče personificirati z natisom imena ali logotipa na platnico. Poleg zvezkov in 
planerjev ponujajo še podlage za pisanje, mape in škatle. 
RHODIA
Izjava o oblikovanju: Rhodia is known for high quality, exacting standards and timeless 
design. It is closely associated with creativity and innovation coupled with tradition.   
(Prevod: Rhodia je poznana po visoki kakovosti, visokih standardih in brezčasnim oblikovanjem. 
Tesno je povezana z ustvarjalnostjo in inovacijo, ki se jima pridruži tradicija.)
Linija izdelkov: kolekcije zvezkov: Rhodia Business, Dot Everything, Rhodia Boutique, 
Rhodia Color in Rhodia Heritage. Zvezki se razlikujejo po velikost in načinu vezave (sponka 
s perforacijo, mehka vezava, trda vezava, spirala). 
Zvezke je mogoče personificirati z natisom imena ali logotipa na platnico.
Ostala konkurenčna podjetja so: Baron Fig, Piccadilly, Field Notes, Fiorentina, Paperblanks, 
Mypaperclip itd., katerih ponudba je podobna zgoraj omenjenim ponudnikom. 
    Rhodiapads, dostopno na <https://www.markersnpens.com/brand/rhodia/> (26. 6. 2019).27
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3.3 ANALIZA LOKALNE KONKURENCE
Lokalne analize trga sem se lotila s prebiranjem člankov o lokalnih oblikovalkah in oblikovalcih 
planerjev. Na spletu sem obiskala njihove spletne strani in si izpisala ključne podatke o produktih, 
kot so linija izdelkov oziroma ponudba, posebnosti in cena.
SANJSKO LETO
Linija izdelkov: planer (šolski ali letni v formatih A 5 ali A 6, trdi ali mehki vezavi, navpičnem 
ali vodoravnem formatu), rokovnik, motivacijski zvezek in nalepke
Njihova posebnost je, da se planer prodaja v kompletu z motivacijskim zvezkom.
Cena: od 18 EUR dalje.
BAEBA
Linija izdelkov: 12-mesečni rokovnik, rokovnik polovička (6 mesecev), stenski koledar, 
nalepke, peresnice, nahrbtniki, tobačnica, skodelica.
Njihova posebnost je, da planer vsebuje skrito pilico za nohte in ogledalo.
Cena: od 20 EUR dalje.
MAGIC PLANER
Linija izdelkov: planer, voščilnice, nalepke, knjižno kazalo
Njihova posebnost je darilna škatla za planer.
Cena: od 23 EUR dalje.
HA! HA! 
Njihova posebnost so zgodbe v planerju.
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4 BLAGOVNA ZNAMKA »DATUM«
4.1 PREDSTAVITEV ZNAMKE
Blagovna znamka Datum posveča pozornost udobni uporabi in bližini uporabniku skozi 
možnost osebnega izražanja, igrivost, sodobnost in minimalizem. 
Izdelki, ki nastajajo pod to znamko, služijo namenu beleženja na analogni način. Tako nastajajo 
planerji, dnevniki, koledarji, nalepke, embalaža in spletne strani.
Znamka odraža dekliškost, mladost, živahnost, prikupnost na eni, in lepoto ter urejenost na 
drugi strani. Naša stranka je urejena, svobodnega duha, v koraku s časom in zagovarja preproste 
stvari v življenju, kot so: družina, prijatelji, udobje, uporabnost, zanima jo moda, glasba, literatura, 
umetnost, film itd.
Planer je mogoče deloma urediti po lastni meri v urejevalniku Custom, kar uporabniku 
omogoča takojšno uporabo planerja z lastno izbiro začetnega meseca. Planer lahko 
uporabnik prilagodi tudi svojemu življenjskemu slogu, stilskim preferencam, ga poimenuje, 
doda logotip, vanj predhodno vnese pomembne datume, kot so rojstni dnevi, pomembni 
datumi za srednješolce (npr. testi), tedenski treningi, sestanki itd. 
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4.2 CILJNA SKUPINA
V ciljno skupino blagovne znamke Datum sodijo predvsem najstnice do petnajstega leta 
starosti, ki obožujejo prikupne stvari in že uporabljajo planer ali dnevnik ali pa si ga 
želijo uporabljati, oziroma vsi, ki želijo z izdelkom razveseliti in ji podariti prisrčno, a 
hkrati uporabno darilo.
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4.3 IME BLAGOVNE ZNAMKE
Pri izbiri imena blagovne znamke sem bila pozorna, da je ime znamke kratka in preprosta 
slovenska beseda, ki ne vsebuje šumnikov in namiguje na dejavnost znamke tudi v tujem 
jeziku.
Pri iskanju imena sem izhajala iz besed zvezek, planer in dnevnik. V obliki miselnega vzorca 
sem tem besedam pripisala sopomenke in besede v njihovem tematskem polju. Miselni vzorec 
mi je kasneje pomagal tudi pri vizualizaciji logotipa in pomožnega logotipa.
V tematskem polju besede zvezek sem našla besede: šola, naloga, vaja, opravljeno, zapis, 
besedilo, platnica, spis, predmet, črta, karo itd.
V tematskem polju besede planer sem našla besede: opravila, razpored, načrt, red, urnik, ura, 
navodila, potek dneva, jutro, večer itd.
V tematskem polju besede dnevnik sem našla besede: dan, datum, jutro, začetek, čas, ura, 
urnik, zapis, knjiga, album, spomin, refleksija, trenutek, misel, nostalgija itd. 
Na koncu sem za ime blagovne znamke določila besedo datum, ki je sozvočnica angleške 
besede date (datum), katere pomen je skladen s slovensko različico besede.
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4.4 LOGOTIP ZA BLAGOVNO ZNAMKO DATUM
Pri oblikovanju logotipa blagovne znamke sem izhajala iz besede datum, zapisane v kapitalnih črkah. 
V logotip sem želela vključiti simbol zvezka, kar sem storila tako, da sem črki T podaljšala 
zgornjo potezo in ustvarila videz odprtega zvezka. Logotip sem nato sredinsko uravnotežila in 
črko T pomaknila na desno. Potem sem oblikovala širšo verzijo črke D, ki je zapolnila novo 
nastali prostor. 
Na desni polovici logotipa sem črko U spremenila v simbol veselja (smeška), kar je logotipu 
dodalo pridih mladosti. Za dodatno uravnoteženost logotipa sem mu dodala še spodnjo 
potezo, logotip je začel delovati kot friz. Črko A sem na koncu povezala s spodnjo pod 
potezo, črke M nisem spreminjala. 
Da bi friz deloval tudi v nadaljnjih aplikacijah in vzorcih, sem prilagodila razmike med 
črkami in črtami, kar je pripomoglo tudi k večji berljivosti. V prvem načrtu razmikanja črk 
in črt sem se želela čim bolj približati razmerju višina = 1 n proti širina = 2 n, pri čem sem si 
pomagala z mrežo. V drugem načrtu pa sem se želela približati razmerju širina poteze črke 
(zgornje poteze T) = 1 n proti višina logotipa = 9 n. Na koncu sem zaradi pomanjkanja 
razpoznavnosti črke T na zgornji potezi ustvarila presledke, ki sem jih odmerila glede na 
predhodno oblikovano mrežo.
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Slika 1: Logotip za blagovno znamko Datum
4.5 PIKTOGRAM »CUSTOM«
Pri oblikovanju piktograma za personalizacijo sem izhajala iz napisa Custom, ki sem ga 
podobno kot pri logotipu Datum zapisala v pisavi Gotham bold. 
Slikovni znak sem ustvarila iz kvadrata, kljukice, valovitih linij, kroga, srca in bleska. Kvadrat 
simbolizira stran planerja, kljukica končano dejanje oz. zaključeno personalizacijo, valovite 
linije vnos podatkov, krog opravilo, zvezda blestenje, srce pa ljubezen do nastalega izdelka. 
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Slika 2: Piktogram »Custom«
4.6 OSTALI PIKTOGRAMI
Piktograme sem razvila v slogu predhodno oblikovanega logotipa Datum in piktograma 
Custom. Pri oblikovanju piktogramov sem izhajala iz kroga, na katerega sem aplicirala 
simbole različnih čustev. Tako so nastali piktogram za veselje, srečo, zaljubljenost, začudenost, 
žalost, brezizraznost, zgroženost in jok. 
Piktogramu za veselje sem kasneje v krogu pripisala napis »Pisarniški pribor Datum« in ga 
določila za poglavitni pikogram, ki lahko služi kot dodatni prepoznavni piktogram blagovne 
znamke Datum.
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Slika 3: Piktogram »Datum«
Slika 4: Piktogrami čustev
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4.7 IZBRANA BARVNA PALETA
Za barvno paleto sem izbrala odtenke glede na asociacijo in doživljajske pomene, ki jih barve 
vzbujajo. Izbrani odtenki se razlikujejo po barvni vrednosti in nasičenosti, kar ustvarja 
mladosten, živahen in dekliški videz.
Za primarno barvo celostne grafične podobe sem določila modri odtenek C100 M90 Y0 K0, 
ki spominja na barvo črnila v nalivnem peresu. Kot sekundarno barvo sem izbrala rožnat 
odtenek C0 M30 Y0 K0, ki spominja na dekliškost. Za terciarno barvo, ki spominja na veselje, 
sem določila rumeni odtenek C0 M0 Y50 K0. Za četrto barvo rdeči odtenek C10 M100 Y100 
K0, ki spominja na oznako oziroma opombo. Za peto barvo pa črno C0 M0 Y0 K100.
Zaradi narave blagovne znamke sem pri oblikovanju izdelkov uporabila tudi druge barve, kar 
je najbolj razvidno pri naboru nalepk, ki se razlikujejo po barvnih paletah, kot so: mavrična 
paleta, pastelna paleta, barvni odtenki in barvne triade.
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Slika 5: Izbrana barvna paleta celostne grafične podobe
C100 M90 Y0 K0
#284194
C0 M30 Y0 K0
#F0C4D8
C0 M0 Y50 K0
#FFF7A5
C10 M100 Y100 K0
#C93632
C0 M0 Y0 K100
#231F20
4.8 IZBIRA TIPOGRAFIJE
Za primarno tipografijo sem izbrala geometrično, neserifno pisavo Poppins, ki ima mnogo 
različic, je skladna z logotipom in deluje mladostno zaradi pravilnih okroglih potez. Poppins 
je odlična pisava za naslove zaradi lepega kontrasta pri vseh rezih, dobro pa se obnese tudi pri 
pomanjšavah zaradi visoke x-višine.
Pisavo Poppins sem prav tako uporabila za številčni del planerja – koledar.
Pri izbiri pisave za številčni del planerja sem bila pozorna na naslednje značilnosti. Številke 
morajo biti enake višine (primer: spodnja poteza števila 3 in zgornja poteza števila 6 se morata 
zaključiti na zgornji in spodnji osi števila 8), števila morajo biti enakomerne širine (primer: 
širina števila 7 je enaka širini števila 1). Poleg števil pa sem bila pozorna tudi na ostale simbole, 
kot so: €, % in &.
Za sekundarno tipografijo sem določila serifno pisavo Consolas, ki je komplementarna 
pisavi Poppins in spominja na pisavo pisalnega stroja ter s tem okrepi analogni aspekt 
beleženja – uporabo planerja in dnevnika.
Pisava Consolas spada v družino pisav monospace, kar pomeni, da so vsi znaki enake širine. 
Consolas se najpogosteje uporablja pri programiranju.
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Slika 6: Izbira tipografije celostne grafične podobe
Primarna tipografija
Sekundarna tipografija
Poppins
0123456789-?!@Û%&*
Consolas
0123456789-?!@€%&*
5 OBLIKOVANJE POSLOVNIH TISKOVIN
5.1 DOPISNI LIST
Za dopisni list sem izbrala standardni format A 4. Pri oblikovanju dopisnega lista sem osnovne 
elemente (krog, valovite črte, zvezdo in srce) razporedila po formatu glede na njihov pomen. 
Krog sem postavila na vrh strani, da kot točka pritegne pozornost, valoviti črti pod logotipom 
namigujeta na dopis, rumena zvezda nakazuje na bistvo sporočila, smeško na dobro 
namembnost in srce na pozdrav z lepimi željami. Na koncu sem dopisni list opremila še z 
izmišljenimi kontaktnimi podatki.
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Slika 7: Dopisni list
5.2 VIZITKA
Za velikost vizitke sem določila format velikosti 54 × 85 mm. Podobno kot pri dopisnem 
listu sem tudi pri oblikovanju vizitke po formatu razporedila elemente kroga, valovitih 
črt, zvezde in srca ter dodala logotip. Na prvi strani sem logotip postavila na sredino, na zadnji 
strani pa v zgornji levi kot in pod njim pripisala izmišljene kontaktne podatke.
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Slika 8: Vizitke
5.3 PISEMSKA OVOJNICA
Za pisemsko ovojnico sem izbrala velikost 220 × 156 mm. Na zadnji strani sem logotip 
postavila v zgornji levi kot in pod njim pripisala izmišljene kontaktne podatke.
Posebnost pisemske ovojnice je del za zapiranje, ki je v obliki črke D, kar spominja na prvo 
črko blagovne znamke. Ovojnico zapečatimo z nalepko.
40
Slika 9: Sprednja in zadnja stran pisemske ovojnice
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6 OBLIKOVANJE PISARNIŠKEGA PRIBORA
6.1 PLANER
Pri oblikovanju planerja sem najprej razmišljala o samem formatu. Ker mora biti dovolj 
majhen, da ga uporabnica nosi s sabo v šolski torbi ali torbici, sem se odločila za manjša 
formata A 5 in A 6. Po določenem formatu sem izdelala koledarski del v treh sklopih. Prvi 
sklop je letni, drugi je mesečni, tretji je tedenski pregled. V tedenski pregled sem vnesla 
pomembne datume (prazniki, letni časi) in horoskop. Prelom sem grafično izčistila tako, da 
deluje kot prazno platno, ki uporabniku omogoča čim večjo uporabnost z veliko prostora za 
beleženje in ustvarjanje. Na napovedno stran mesecev sem vnesla mrežo iz krogcev, ki služi 
beleženju in vzpostavljanju dobrih navad. Vsakemu dnevu pripada en krog, ki ga uporabnik 
prilepi po uspešnem dnevu oziroma po opravljenem dejanju, ki ga želi spremeniti v navado. 
Naslovnico in vezni list sem okrasila s simboli blagovne znamke. Platnici sem namenila posebno 
pozornost pri izbiri materialov, za naslovnico sem izbrala plastificirano platnico.
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Slika 10: Planer
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Slika 11: Vezni list planerja
Slika 12: Napovedna stran meseca
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Slika 13: Mesec v planerju
Slika 14: Teden v planerju
45
6.2 DNEVNIK
Za format dnevnika sem izbrala A 5. Pri oblikovanju veznega lista sem z množenjem logotipa 
Datum ustvarila vzorec, s katerim sem zapolnila celotno površino strani. Podobno kot pri 
planerju sem tudi naslovnico dnevnika okrasila z likovnimi elementi blagovne znamke in ji 
namenila posebno pozornost pri izbiri materialov. Tudi tokrat sem se odločila za plastificirano 
platnico s potiskom. Za notranjost sem določila rožnat potisk in rožnat označevalni trak.
Slika 15: Dnevnik
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Slika 16: Vezni list dnevnika
Slika 17: Notranjost dnevnika
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6.3 STENSKI KOLEDAR
Pri oblikovanju stenskega koledarja sem se odločila za format običajnega plakata v najstniški 
sobi – format A 2. Nato sem začela z oblikovanjem koledarskega dela, pri katerem sem bila 
pozorna na izčiščenost in uporabnost. V koledar sem vnesla imena mesecev, datume in 
praznike, zadebelila sem sobote in nedelje ter s tem uporabniku omogočila orientacijo 
po dnevih brez zapisanih imen. Tako sem dobila osnovni letni koledar, ki sem ga nato 
razdelala še v dijaškega. Dijaški koledar se začenja s septembrom in vsebuje praznike, 
dijaške počitnice in ocenjevalna obdobja.
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Slika 18: Letni koledar za leto 2020
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Slika 19: Dijaški koledar za šolsko let 2019/2020
50
6.4 NAMIZNI KOLEDAR
Namizni koledar, formata A 5, je sestavljen iz dvanajstih kartic z meseci, ki stojijo na stojalu 
– leseni kocki. Vsaka kartica vsebuje svoj mesec. Na sprednji strani kartice je koledarski del, 
na zadnji strani pa, prav tako kot v planerju, mreža iz krogov, ki služi beleženju dobrih dejanj 
oziroma navad z zbiranjem nalepk.
Kartice je mogoče med seboj prelagati, jih vzeti iz stojala in pisati po njih na mizi. Tudi pri 
oblikovanju namiznega koledarja sem bila pozorna na grafično izčiščenost in uporabnost. 
Prav tako pa sem bila pozorna na kompatibilnost s setom nalepk – traki. Nalepka trak služi 
označevanju, z koledarjem pa je kompatibilna tako, da je skladne višine z višino razmika med 
spodnjo in zgornjo črto. 
Slika 20: Namizni koledar v stojalu
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Slika 21: Sprednja stran kartice namiznega koledarja
Slika 22: Zadnja stran kartice namiznega koledarja
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Slika 23: Meseci namiznega koledarja
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6.5	 VOŠČILNICE
Pri oblikovanju voščilnice sem se odločila za format A 5. Za tematike voščilnic sem izbrala 
ozvezdja oziroma horoskop, ki je označen tudi v planerju in ljubezenske motive. 
Ljubezenske motive sem razvila na podlagi analize trga. Ozvezdja, ki služijo kot primerna 
voščilnica ob rojstnem dnevu, sem označila s posebej izdelanimi znamenji za horoskop, ki 
sem jih oblikovala iz preprostih geometričnih oblik. 
Zadnjo stran voščilnic sem označila z logotipom in pripisom o tematiki.
Slika 24: Horoskopska znamenja
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Slika 26: Voščilnica z motivom ozvezdja »vodnar«
Slika 25: Voščilnica z motivom ozvezdja »tehtnica«
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Slika 27: Voščilnica z motivom »rada te imam«
Slika 28: Voščilnica z motivom »obožujem te«
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Slika 29: Voščilnica z motivom »ljubim te«
Slika 30: Voščilnica z motivom »valentinovo«
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6.6 NALEPKE
Za namen označevanja in krašenja planerja ter koledarja sem oblikovala več setov nalepk. 
Nalepke sem glede na tematiko razdelila v tri skupine: nalepke Datum, osnovne nalepke in 
tematske nalepke. V prvo skupino sodijo nalepke z likovnimi elementi in znaki blagovne 
znamke, ki se v večini uporabljajo pri zavijanju in embalaži. V drugo skupino sodijo majhni, 
srednji in veliki krogi ter traki, ki se ujemajo s koledarsko mrežo v koledarskem delu planerja, 
namiznega in stenskega koledarja. V tretjo skupino pa sodijo tematske nalepke, kot so: oblaki, 
horoskop in ure.
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Slika 32: Nalepke »mali krogi«
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Slika 34: Nalepke »veliki krogi«
Slika 31: Nalepke iz skupine Datum
Slika 33: Nalepke »srednje veliki krogi«
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OKROGLE NALEPKE
Slika 36: Tematske nalepke: oblaki, horoskop in ure
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Slika 35: Osnovne nalepke »traki«
Barvna paleta: Roza
6.7	 EMBALAŽA	IN	ETIKETE
Za namen transporta in obdarovanja sem oblikovala tudi embalažo. Planer in koledar se zavijeta 
v ovojni papir, ki sem ga oblikovala iz neskončnega vzorca osnovnih likovnih elementov 
blagovne znamke Datum. Ovit izdelek se zapečati z okroglo nalepko, planer ali koledar pa se 
nato položita v nevtralno kartonsko škatlo. Velikost in format škatle se razlikujeta glede na 
velikost izdelka. Oblikovala sem tudi etiketo za škatlo, na kateri so logotip, kontaktni podatki 
in osnovni podatki o izdelku. Škatlo je mogoče dodatno okrasiti z nalepkami in trakovi.
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Slika 37: Osnovna slika za neskončni vzorec
Slika 38: Neskončni vzorec
Slika 39: Primer embalaže z etiketo in ovojnim papirjem
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6.8 ZASNOVA SPLETNE STRANI
Pri oblikovanju zasnove spletne strani sem format razdelila na tri dele: glavo, telo in nogo. 
Logotip sem postavila na sredino glave, na levo sem dodala povezave do družabnih omrežij, 
desno pa povezavo do prijave in košarice. V zgornjem delu glave sem oblikovala vrstico za 
obvestilo, v spodnjem pa orodno vrstico z imeni podstrani: planer, dnevnik, koledar, voščilnice, 
ovojnice in program Custom.
V telo sem postavila panoramsko fotografijo, ki predstavlja povezavo do podstrani – programa 
Custom. Fotografijo sem opremila z logotipom, besedilom in gumbom. 
Pod fotografijo sem vstavila rubriko z besedilom.
V nogo sem vnesla kontaktne podatke in povezave do družbenih omrežij.
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Slika 40: Zasnova spletne strani
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6.9 ZASNOVA SPLETNEGA PROGRAMA ZA PERSONALIZACIJO
Prav tako sem pri oblikovanju zasnove programa za personalizacijo planerja stran razdelila na 
tri dele: glavo, levi in desni del. 
Glava programa se od glave spletne strani razlikuje v barvah, logotipu in vsebini orodne 
vrstice. V orodni vrstici je številčni indikator strani ter gumba naprej in nazaj. Po straneh se je 
mogoče premikati s klikom na gumb ali z vnosom števila strani v indikator, prav tako pa vsaka 
nova sprememba v določenem koraku uporabniku prikaže stran z relevantno spremembo.
Pod glavo je levi, manjši del, ki služi kot orodna vrstica s sedmimi koraki, v katerih spreminjamo 
sestavne dele planerja. V sedmih korakih je planerju mogoče spreminjati velikost, vsebino, 
začetni mesec, vrsto pisave, naslovnico in vezavo, vnesti pomembne datume, pripis imena in 
izbrati dodatke. Desni del spletne strani pa služi kot predogled določene strani planerja. 
Glede na izbrane vsebine se spreminjajo število strani in cena planerja, ki se izpiše po končanem 
procesu. V tej stopnji se lahko uporabnik vrne nazaj na oblikovanje ali pa nadaljuje nakup in 
ga s klikom na gumb potrdi. V tem koraku uporabnik vnese svoje kontaktne podatke in planer 
plača s plačilno kartico. Po uspešnem plačilu prejme potrdilo o plačilu. 
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Slika 41: Zasnova spletnega programa za personalizacijo
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7	 ZAKLJUČEK
V diplomskem delu sem uporabila do zdaj pridobljena znanja in jih aplicirala v praktičnem 
delu. Naučila sem se metodološkega pristopa snovanja izdelka; od idejne zasnove do končne 
tiskovine. Z upoštvanjem rezultatov analize trga sem oblikovala izdelke ki delujeo sveže 
in vzbujajo željo pri ciljni skupini. Ugotovila sem, da je v poznejših fazah oblikovanja 
komunikacija s tiskarjem zelo pomembna, ker se lahko zaradi naravnih danosti materialov in 
materialov, ki so na razpolago, odtis slike glede na material, na katerega tiskamo, še precej spremeni.
Z opravljeno analizo trga in aplikacijo rezultatov sem oblikovala znamko in celostno grafično 
podobo, ki deluje sveže in vzbujaj željo po nakupu pri ciljni skupini. Celostna grafična podoba 
nudi znamki dodano vrednosti ter pripomore k prepoznavnosti in zapomnljivosti podjetja. 
Prav tako pa je nastala celostna grafična podoba fleksibilna in nudi ogromno možnosti za 
nadaljnje aplikacije in storitve.
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